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ЛЕКСИКО-СТИЛИСТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ ПЕРЕВОДА 
АНГЛИЙСКИХ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ НА РУССКИЙ ЯЗЫК
Ярмиева А.И.
Гайнутдинова А.З.
Статья посвящена лексико-стилистическим особенностям перевода 
английских рекламных текстов на русский язык. В статье предложены 
варианты переводов, где были использованы стилистические приемы и 
переводческие трансформации, на примере 6 рекламных текстов, ото-
бранных на официальном сайте Apple.com
Ключевые слова: лексико-стилистические особенности перевода, ан-
глийские рекламные тексты, стилистические приемы, переводческие 
трансформации.
The article describes the lexical and stylistic peculiarities of translation of 
English advertising texts into Russian. The article presents variants of the 
translation, where stylistic devices and translation transformations were used 
on the example of 6 advertising texts selected from official website Apple.com. 
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В настоящее время реклама играет немаловажную роль в жизни чело-
века. Реклама – это вид маркетинговой коммуникации, где распространя-
ется информация для привлечения внимания к объекту рекламирования 
с целью формирования или поддержания интереса к нему. Изначально 
слово «Реклама» использовалось только в западноевропейских языках. 
В начале 19 века в английском языке стали употреблять слово “advertise”, 
которое означает просто сообщение о чём-либо. Реклама должна нести 
четкую и ясную информацию и не должна быть навязчивой. Существует 
два способа воздействия на потребителя. Рациональный способ, где цель 
рациональной рекламы – проинформировать покупателя. Рациональная 
реклама содержит в себе убедительные аргументы. Эмоциональная ре-
клама, где цель этой рекламы – вызвать у потребителя воспоминания 
и ассоциация. Но главное в рекламе – это ее текст, который передает суть 
рекламы. 
Текст рекламы многоаспектен, и его отдача зависит от изображений, 
звука, видео, образа, а также отмечается важность именно вербального 
компонента, то есть непосредственно текста. Читатель должен понимать 
язык рекламного текста. Рекламные тексты чаще всего оказывают более 
прямое и непосредственное влияние на людей. Лексика играет одну из 
важнейших ролей в рекламе, ведь, используя ту или иную лексику, про-
изводитель решает одновременно две задачи, называет положительные 
свойства рекламируемой продукции и доказывает, почему он должен 
выбрать именно этот продукт. Перевод рекламного текста зависит от 
его аудитории: подростки, деловые люди, дети, молодые женщин. Если 
аудитория составляет разные возрасты, социальные статусы, то обычно 
используют общеупотребительную лексику, которая будет понятна но-
сителю языка и имеет широкое применение в повседневном общении. 
Если же целевая аудитория охватывает определенную группу людей, то 
в рекламном тексте не используют те слова, которые имеют определен-
ные ограничения в употреблении. Переводческие проблемы рекламных 
текстов – актуальная проблема многих переводчиков, и поэтому они по-
стоянно используют переводческие трансформации. Существует много 
терминов переводческой трансформации. Переводческие трансформа-
ции – это те трансформации, которые может использовать переводчик 
в тех случаях, когда значение слова отсутствует или не может быть ис-
пользовано в тексте, однако суть этого термина в том, что это отношение 
между текстом оригинала и перевода. Согласно классификации Л.С Бар-
хударова, переводческие трансформации могут отличаться друг от дру-
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га. К таким трансформациям относятся: перестановки, добавление, за-
мены – при переводе могут быть грамматические и лексические замены, 
опущение – это когда можно отпустить слово, которое не несет никакой 
смысловой или эмоциональной нагрузки.
Согласно В.Н. Комиссарову, переводческие трансформации бывают: 
лексические, грамматические и лексико-грамматически. К лексическим 
трансформациям относятся: транскрипция – транскрибирование ино-
странного слова на переводящий язык, транслитерация – преобразование 
букв иностранного слова на языке перевода, калькирование – это слова, 
которые воспроизводятся на языке-потребителя путем его поэлементного 
перевода, лексико-семантические замены – это перевод слов иностран-
ного языка, используя слова переводящего языка, которые не совпадают 
с первоначальным значением, но могут быть выведены логически. К лек-
сико-семантическим заменам относятся конкретизация – это замена сло-
ва с широким смыслом словом языка перевода с более узким значением, 
генерализация – когда слово заменяют с более широким значением слова, 
модуляция – это замена слова, которое логически выводится из первона-
чального значения. 
Согласно, Д.Э. Розенталю, существует две наиболее существенные 
категории – это тропы и фигуры речи. Троп – это одно слово или вы-
ражение, а фигура речи – это явление на уровне нескольких слов. К наи-
более частым стилистическим приемам можно отнести метафору, эпитет, 
гиперболу, метонимию и игру слов. Эпитет является лексико-синтакси-
ческим тропом. Но чаще всего эпитет используют для выражения по-
ложительных, эмоционально оценочных значений в целях привлечения 
внимания потребителя. Метафора используется для того, чтобы повлиять 
на эмоции адресата и придать речи экспрессивность. Игра слов также яв-
ляется одним из распространённых и эффективных стилистических при-
емов. Языковую игру используют для того, чтобы придать сообщению 
больше яркости, так как что-то необычное замечается быстрее. В реклам-
ных текстах также используют метонимию, чтобы покупатели запомнили 
изделие, поэтому компании часто используют названия бренда, а пере-
водчики чаще всего оставляют название без изменений. 
Так как в рекламных текстах пытаются создать положительный об-
раз товара, авторы пресыщают их средствами выразительности, а именно 
гиперболой. Гипербола является одним из самых часто использующихся 
стилистических приемов в рекламе. В коммерческой рекламе гиперболу 
используют в целях увеличения функциональных качеств и эстетических 
свойств товаров. 
Таким образом, в рекламном тексте всегда существуют стилисти-
ческие обороты, так как стилистические фигуры необходимы для более 
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сильного воздействия на человека и придания тексту выразительности. 
Как известно, язык рекламы экспрессивен, лаконичен и использует много 
идиом и сравнений. Перевод идиом вызывает определенную трудность, 
потому что найти полный эквивалент фразеологизмов не всегда удает-
ся. При переводе придется использовать не только слова, которые близки 
к оригиналу, но и предвидеть лингвоэтническую реакцию покупателя. 
Можно сделать вывод, что главная задача рекламы – это сообщить 
и воздействовать на потребителя, и переводить рекламный текст необхо-
димо так, чтобы человек заинтересовался товаром и запомнил его.
Одним из самых популярных продуктов во всем мире является Apple. 
Apple имеет богатую историю, знаменит своей техникой, и рекламу Apple 
мы можем увидеть на каждом шагу.
В первом рекламном тексте рассматриваются беспроводные наушники 
AirPods. Wireless. Effortless. Magical. – Никаких проводов. Никаких слож-
ностей. Чистая магия. При переводе этого предложения автор использовал 
добавление, благодаря которому конкретизировал значение слов.
Put them in your ears and they connect instantly. – Наденьте их – и они 
мгновенно подключатся. В этом предложении был использован эпитет, 
тем самым подчеркивается качество продукта.
Simplicity and technology, together like never before. – Удивительное 
сочетание минимализма и высоких технологий. Исходя из примера, мож-
но сделать вывод, что автор использовал лексико-семантическую замену, 
а именно модуляцию.
The result is completely magical. – Фантастический результат. В этом 
предложении была использована переводческая трансформация – опу-
щение. 
Wireless headphones. Finally untangled. – Нет провода для беспокой-
ства. При переводе автор в предложении использовал грамматическую 
трансформацию, а именно объединение предложения.
After a simple one-tap setup, AirPods are automatically on and always 
connected. – AirPods настраиваются в одно касание и подключаются авто-
матически. Исходя из перевода, можно сделать вывод, что автор исполь-
зовал переводческую трансформацию, а именно опущение.
They can sense when they’re in your ears and pause when you take them 
out. –Наушники понимают, когда вы снимаете их, – в этот момент воспро-
изведение приостанавливается. Стилистические фигуры используются 
для придачи предложению выразительность, в этом предложении автор 
использовал олицетворение. 
В следующих примерах анализируются рекламные тексты iPhoneXR.
Brilliant. In every way. – Прекрасен во всех отношениях. Согласно 
переводу, автор использовал грамматическую трансформацию, а именно 
объединения предложения. 
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All-screen design. – Дисплей от края до края. В данном предложении 
была использована переводческая трансформация – добавление. 
Longest battery life ever in an iPhone. – Самый мощный аккумулятор 
среди всех iPhone.
Чтобы создать яркий, выразительный образ, автор использовал ги-
перболу «Самый мощный аккумулятор». 
Exceptional materials. – Исключительное качество материалов. При 
переводе предложения было использовано добавление чтобы конкрети-
зировать значения слова.
And six stunning new finishes – И шесть великолепных цветов. В этом 
предложении автор использовал эпитет для подчеркивания качества 
продукта.
Были рассмотрены примеры рекламного текста iPhoneXS. 
Welcome to the big screens. – Герои большого экрана. В русском вари-
анте этого предложения было использовано опущение.
Super Retina in two sizes – including the largest display ever on an 
iPhone. –Дисплей Super Retina в двух размерах, один из которых стал са-
мым большим в истории iPhone. Для привлечения внимания в предложе-
нии была использована гипербола «самым большим в истории».
The smartest, most powerful chip in a smartphone. – Самый мощный и 
умный процессор iPhone. В русском варианте перевода этого предложе-
ния была так же использована гипербола «самый мощный и умный про-
цессор iPhone». 
And a breakthrough dual-camera system with Depth Control – И потря-
сающая двойная камера с функцией «Глубина». В предложении была ис-
пользована модуляция.
iPhoneXS is everything you love about iPhone.- В iPhoneXS воплощено 
всё, что вы любите в iPhone. В этом предложении автор использовал син-
таксическое уподобление. 
In big and bigger – Супер размеры. При переводе предложения была 
использована модуляция. 
The custom OLED displays on iPhone XS deliver the most accurate 
color in the industry, HDR, and true blacks. – Уникальные OLED-дисплеи 
iPhone XS поддерживают HDR, обеспечивают непревзойдённую точ-
ность цветопередачи и глубокие чёрные цвета. Исходя из примера, 
можно сделать вывод, что автор использовал опущение и перестановки, 
а также метонимию. 
В заключение были анализированы рекламные тексты Apple Watch 
Series 4.
All new. For a better you. – Начинаем новую жизнь. При переводе это-
го предложения было использовано объединение и модуляция. 
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Fundamentally redesigned and re-engineered to help you stay even more 
active, healthy, and connected. – Часы с абсолютно новым дизайном и но-
выми технологиями. Они помогают вести ещё более активный образ 
жизни, лучше следить за здоровьем и всегда оставаться на связи. В этом 
предложении использовали грамматическую трансформацию, а именно 
членение.
На основе произведенного анализа можно сделать вывод, что при 
переводе всего было использовано 7 переводческих трансформаций, 
а именно добавление, перестановка, опущение. Автор использовал сред-
ства художественной выразительности, а именно 2 эпитета, 2 гипербо-
лы, метонимию и олицетворение. Среди лексико-семантических замен 
чаще всего была использована модуляция. А также часто использовались 
и лексические, и грамматические трансформации.
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